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IV.おわりに
1.は じ め に
今日の成熟型消費社会において,消 費することは生活することと同義となりつつある。 日本の消費者
は 「価値(value)」の個性化や多様化を背景として,消 費者独自の価値やアイデンティティ(自 己同一
性)を 日々の消費生活を通 じて確認 しようとする傾向が強 くなってきている。すなわち,消 費者 自身に
意識されているかどうかに関わ らず,消 費者行動に関する消費者の意思決定の背後で,そ の一貫性と持
続性 を規定するものが,消費者の価値なのである。
広告を 「説得的情報伝達」である1)と主張したAlderson(1965)は,「消費者の購買状況においては,
消費者の主観的反応こそが重要な争点であり,消費者が自らその購買を正当化するのは,自 己のイ面{直体
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素に関連づけてである」2)と指摘する(傍点筆者)。そのため,広 告が消費者にとって説得的情報として
認識 されるためには,消費者の価値体系の脈略において,消費者の購買行動を「動機づけ(motivation)」3)
する潜在的原因 としての消費の目的,す なわち,消費者が製品やサー ビスから連想する期待や将来への
希望の実現,不安や不快の解消に関連する 「問題解決要因」を探求する必要性がある。
また,近 年のポス トモダンの消費者行動研究領域では,消 費者行動の客観的で平均的な消費者像を探
求する動きから脱却 し,消費者の 「消費の意味」や 「主観」的側面,消 費者の 「個別性」の探求の重要
性を増 している4)。そして,消費者心理や消費者行動を理解する 「コンシューマーインサイ ト」への関心
の高まりから,広告表現開発の方法論 として,「アカウン ト・プランニング(accountplanning)」を導
入する広告会社が増加 したために,広 告表現制作と消費者調査の両方に精通 した 「アカウン ト・プラン
ナー(accountplanner)」は,広告主やクリエイティブ ・チームに対して,「消費者視点」の代弁者 とし
ての役割を担っている5)。
このような飽和状況下にある今 日の成熟型消費社会において,企 業と消費者 との長期的関係性の構築
のためには,消 費者にとって説得的情報となる 「広告の意味」 とは何かを検討する必要性がある。その
ためには,消費者の価値の個別性を尊重し,消費者視点を代弁するための消費者調査の調査手法を確立
するとい う問題が生 じる。そこで本稿では,消 費者の消費生活における態度や行動を背後で支え,そ の
一貫性 と持続性 を規定する価値概念に着目し,広告実務や消費者行動研究領域において広 く活用されて
いる 「手段 目的連鎖モデル(means-endchainmode1:MEC)」の理論枠組 と 「ラダ リング法(梯 子掛け
法:1addering)一以下 「ラダ リング法」」6)の分析手法に焦点を当て,消 費者の価値と属性 との因果関係
から広告表現戦略への適用について検討することを目的とする。
第H章 では,従来の価値研究の展望に焦点を当て,価値概念の定義 と価値研究の歴史的変遷を概観 し,
価値研究の歴史的系譜の中でのラダリング法の位置づけを明確化する。第m章 では,手 段 目的連鎖モデ
ルの理論枠組を基礎 とするラダリング法の調査手法に焦点を当て,手 段 目的連鎖モデル とラダ リング法
の調査 ・分析プロセスの概要や調査方法の動向を概観する。第IV章では,広 告表現戦略におけるラダリ
ング法の意義やラダ リング法の妥当性の限界,今 日的課題などを検討する。
1[.価値 研 究 の 展 望
1.価値概念の定義
価値概念は,哲学や倫理学,経 済学,文 化人類学,社 会学などの多種多様な研究領域において,主 要
な概念の一つとして形成,発展 してきたものである。社会学における価値概念は,「行為主体(個 人また
は集団)に よって抱かれた"の ぞましさ"についての概念であり,個人行為者の行為の方向づけに関わ
り,集団に構造的特徴を与えるものである。価値は,主 体内部の評価基準た対応した…留奉あ ㌔～)ぞまし
いガ属性や性能と商運 しそ,'ほじあそ成立する関係概念である」ηと定義される(傍点筆者)。
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社会学の研究領域では,「価値が態度に影響を与え,同様に,態度が行動に影響を与える」8)と想定し,
「態度や意見が時間や状況に応 じて変化 し矛盾するのに対して,価 値は相対的に持続性があり,行動に
関 してより強い影響力を持つ」9)と仮定される。すなわち,態 度や意見は状況依存的であるのに対 して,
価値はその永続的性格から持続性と一貫性を持ち,さ まざまな状況や一時的な目標 に対する行動や態度
に 「横断的」に影響を与える。そのため,消費者の価値の観点か らの消費者理解は,企 業の広告表現戦
略や製品開発において重要な戦略的課題 となる。
2.価 値研 究 の 歴 史 的 系 譜
価値 についての分類や測定尺度の開発 を 目的 とした価 値研究で は,抽 象 的な価値変数 ど具体 的な属性
とが,ど のよ うなプ ロセスで関連す るのかを解 明す ることが 中心 的課題 とな る。一般的に利用 され る価
値分類 の研究 は,Rokeach(1973)によ り提示 され た 「究極 的価 値(terminalvalue)」と 「手段 的価値
(instrumentalvalue)」の区分 である10)。この他の価値 分類の試 み として,Munson=McQuarrie(1988)
が,Rokeachの価値研究 を基礎 に して,24項 目の価値手段 目録(ValueInstrumentalityInventory:VII)
を作成 した11)。
また,SRIインターナ シ ョナル(SRIInternationa1一以下 「SRI」と略称)のMitche11(1969,1971,
1972,1973)らは,価 値の基底 をなす潜在的な動機 づけの分類 を示 した心理 学者Maslow(1962,1970)
の欲 求5段 階説12)を前提 と して,ア メ リカ社会におけ る価値 とライ フス タイル,生 活の質(Qualityof
Life:QOL)に関す る一 連の社会 動 向予 測分析 を行 って いる13)。そ して,SRIのMitche11=Ogilvyニ
Schwartz(1978)は,Maslow(1962,1970)の欲求5段 階説 を中心 と した発達心理学 と社 会学者Riesman
(1961)の内部指向型 と外部指向型の類型14)を折衷主義的 に援用 しなが ら,VALS(ValuesandLifestyle)
の包括 的な消費者類型論 を提起す る15)。
その後 も,SRIのVALS2やSRIC-BI(SRIコンサルテ ィングビジネ スイ ンテ リジ ェンスInc.)による
　 　　
VALSとJaparVALS,SRIとNTTデー タ通信 く株 〉システ ム科学研究所 によるJapan-VALSなどの一
連 のVALSプログラムが開発 され ている。
さらに,ミ シガ ン大学サーベイ ・リサーチ ・セ ンターのKahleニBeatty=Homer(1986)は,主要な価
値 とMaslow(1962,1970)の欲求5段 階説 を前提 と して,9つ の価値意識項 目リス トか ら構 成 され るLOV
(ListofValues)の測定尺度 を開発す る16)。武井(1990)は,「価値研究は,社 会学に代表 され る"マ
ク ロ的研 究"と 心理学に代表 され る"ミ クロ的研 究"の2つ の応用が図 られてお り,VALSは前者 のアプ
ローチ,ラ ダ リング法は後者のアプ ローチである」mと 指摘す る。
また,Durgee=Veryzer(1996)は,(1)目標にす る価値体系 を評価す るために,標 準的な価値 一覧表
を適 用する方 法,(2)究 極的価値 が明 らかにな るよ うに,消 費者 に製 品についての感情の特徴 を述べ る
こ とを問 う方法を あげてい る18)。それ らの具体 的な技法 としては,(1)標 準的な価値一覧表 を適用す る
方法 であるRokeachinventoryやLOV(ListofValues),(2)究極 的価値 が明 らかになるよ うに,消 費
者 に製品についての感情の特徴 を述べ る ことを問 う方法であ るラダ リング法や 「モチベ ーシ ョン ・リサ
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一チ(motivationresearch:MR)」19)などがある20)。これ らの中で,中 心的な目標にする価値体系から
始まり,価値体系を因果関係を示す ように関係づける手段目的連鎖モデルの理論枠組を基礎 とす る調査
手法が,ラ ダリング法である。
表1に 示 したように,従来の価値研究の歴史的変遷は,社 会学の観点か ら社会や集団 レベルを分析対
象 とした 「マクロ的研究」 と心理学の観点から個人 レベルを分析対象とした 「ミクロ的研究」の二分法
から捉えることができる。
表1価 値研究の歴史的系譜の分類枠組
^"
＼、'㌧ .、 〉
代 表 的 な 価 値 研 究丁
ク嘩 鎗(欝勘＼
壕 べ/ク
刑
Rokeachinventory.価値 手 段 目 録(VIl),VALS,VALS2,VALS,Japan－刑
VALS.Japan-VALS,LOV
繁殖謡鍮樋軸)1∫モチベー シ ョン ・リサーチ,ラ ダ リング法
出所:筆 者作成。
皿.手段目的連鎖モデルの理論枠組とラダリング法の調査手法
1.手 段 目 的連 鎖 モデ ル の 理 論 枠 組
手段 目的連鎖モデルの理論枠組は,心 理学の研究領域 におけるTolman(1932)の人間行動 の 「目標 指
向的性質」をその起源 とする21)。これに関 しては,Rokeach(1973)の究極 的価値 と手段的価値 の概念規
定か らも明 らかで ある。す なわち,究 極的価値 とは,存 在に とって好ま しい 目的状態 とい う目的 を表 し,
これ に対 して,手 段的価値は,目 的状態 を達成す るための行 為や行動 とい う手段を表す。
手段 目的連 鎖モデルは,消 費者行動研 究領 域において多種多様 な記述 が開発 されてい る。機 能主義 的
研究 を展開 したAlderson(1957)は,消費者行動 を 「問題解 決行 動」 として捉 え,目 的に対す る手段 を
なす 「手段型 行動(instrumentalbehavior)」の観点 か ら,消 費者 によって求め られ て いる 目的 を推進
す る媒介物 と して役立つ よ うな製品 を販売す る必要性 を主張す る22}。
最 も一般的 に用い られ る手段 目的連鎖モデルは,Gutman=Reynolds(1979)やGutman(1982)によ り
開発 されたモデルであ る23)。Gutman(1982)は,製品や 人々が従事す る活 動な どを指す 「手段(means)」,
幸福や安全,達 成の よ うな価 値状態 を指す 「目的(end)」とい う2っ の概 念を中心 として,製 品やサー
ビスの持 つ属性や ベネ フィッ トと消費者 の価 値 とが,消 費者 個人の 内的要 因の中での個別要 素間の連鎖
状態 を示す因果関係にあ ることを前提にす る24)。
図1に 示 した よ うに,手 段 目的連鎖モデルでは,「具体 的」水準 である製 品属性 か ら 「抽象 的」水準で
あ る消費者 の価値 へ と 「階層的」 に連鎖 し,そ の階層 は 「属性 」,「機能 的ベ ネフィ ッ ト」,「心理 的ベネ
フィッ ト」,「消費者の価値」 とい う個別 要素間の階層 的連 鎖構造か ら構成 され てい る。すな わち,こ の
モデルで は,製 品の持つ属性が,よ り抽 象的な 目的であるベ ネ フィッ トのための手段 とな り,そ れが さ
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らに消費者の価値を目的 とした場合の手段となるように,手段 と目的の連鎖関係が,階 層的に組織化 さ
れ ると仮定される25)。
そ して,手段 目的連鎖モデルでは,(1)個々 の存在物の望ま しい究極的な目的状態 として定義された
価値は,選択パターンを左右する支配的な役割を果たす,(2)人々 は選択の複雑性を減少するために,
製品の集合や種類の中に分類することによって,価 値に関して潜在的な満足を与える製品の莫大な多様
性 をうまく処理するという前提を基礎にする26)。
以上のように,消費者の価値と属性の因果関係を探求することの利点 として,以 下の3点 があげられ
る。第一に,手 段 目的連鎖モデルでは,価 値研究の観点から,消費者の価値が属性への動機づけに対す
る駆動作用 となる仮定を基礎 とす る階層的モデルを提供する。第二に,手段 目的連鎖モデルでは,動機
づけ理論の観点から,消費者の動因(drive)27)や動機(motive)28)などの行為の理由により,消費者の
製品への動機づけの方向を明確化する。第三に,手 段目的連鎖モデルでは,消 費者の製品の所有や使用
の好ましい 「結果(consequence)」から得られる消費者の期待するベネフィッ ト,あるいは連想され う
るリスクに対する肯定的 ・否定的評価を与えるとい う仮定を基礎 とする。
図1手 段目的連鎖モデルの理論枠組
●飲料水の例
瓶象卯
↑
消費者 自身が重視 しているこ
と。
ブラン ドや製品が消費者に促
する心理面の便益。
ブランドや製品が消費者に提
供する機能面の便益。
↑
具体的
属 性 ブラン ドや製品の持つ性質や
特徴。
さっぱりした味
出所:丸 岡 吉 人稿 「ビ ジ ュア ル ラダ リ ン グ法 に よる 新 ブ ラ ン ドゴ ンセ プ ト開 発 支 援 」,『日経 広 告研 究所 報』,Vol.178,
1998年a,p.13。及 び,丸 岡 吉 人 稿 「手 段 目的 連鎖 モ デル で 消費 者 を理 解 す る 」,『一 橋 ビジ ネ ス レ ビュー 』,第
50巻第3号,東 洋 経 済 新 報 社,2002年,p.50。を参 照 し,一 部修 正 を加 え 筆者 作 成。
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2.・ラダ リング法の調査手続 き
ラダリング法の調査手法の開発は,Hinkle(1965)をその起源とする29)。Reynolds==Gutman(1979)
は,製 品知識の手段と目的の構造を調査するための調査手続きとして,ラ ダリング法を消費者行動研究
領域に導入 した。ラダリング法は,消 費者個人の内的要因の中での属性とベネフィット,価値の個別要
素間の連鎖状態の対応関係を示す手段 目的連鎖モデルの理論枠組を基礎 とする調査手法である30)。ラダ
リングの英語表記である1adderとは,名 詞では 「梯子」,動詞では 「段々に上に登る,梯子で登る」と
い う意味を持ち,ラ ダリング法では,客 観的な属性の差異か ら出発 して消費者の主観的な価値に到達す
るまで,梯子を登るように調査を進行する。
ラダリング法では,「なぜその製品が良いのか?」,「具体的な属性が調査対象者にとってなぜ重要なの
か?」,「それを具体的に言えば?」な どの一連の質問を 「深層面接法(depthinterview)」による1対1
の個別インタビューにより 「非構成的」に行なわれる(傍点筆者)。
このように,ラ ダリング法の調査では,調査対象者に対 して質問の問いかけを繰 り返 しなが ら,時間
をかけて詳細に 「自由回答」を聞き出 し,抽象的な消費者の価値 と具体的な属性 との階層的な関連性 を
導出することが重要 となる。そのため,ラ ダリング法では,あ る価値を持つ消費者の行為の理由や消費
の意味などの消費者行動の 「なぜ(why)」の潜在的原因の究明,す なわち,人 間の深層に迫る消費者の
動機づけの問題に関連 しているといえる(傍点筆者)。
そ して,ラ ダリング法の調査手続きは,(1)ブラン ド間の差異の導出,(2)重要な差異の発見,(3)
重要な差異からのラダリング,(4)属性 とブラン ドとの対応の確認とい う主要なステ ップから構成 され
ている3D。
3.ラダ リング法によ る分析 と分 析結果 への解釈
ラダリング法による分析は,(1)類語辞典づくり,(2)コーディング,(3)関連マ トリックスの作成,
(4)階層的価値マップの作図という主要なステップを踏み,さ らに必要に応 じて,(5)ブラン ド提供連
鎖の表示,(6)調査対象音別の表示 というブラン ド別や調査対象者属性別の集計 ・作図の作業を行 う32)。
表2仮 説的ワインクーラーの実例における内容コー ドの概要
属 性 結 果 価 値
(1)炭酸入り (8)品質(15)無 駄を避ける (20)達成
(2)さわやかな (9)中身の濃い(16)報 酬 (21)家族生活
(3)高価 (10)リフ レ ッシ ュ(17)洗 練 され た イ メー ジ (22)所属'
(4)ラベル(お しゃれ) (1Dほとんど消費しない(18)他 者に印象を与える (23)自尊 心
(5)ボトル(デ ザイン) (12)渇き を癒 す(19)社 交
(6)低ア ル コー ル (13)より女 ら し く
(7)小瓶(10オ ン ス) (14)アルコールの消極性を避ける
出 所:Reynolds,T.J.andJ.Gut[Dan,"LadderingTheory,Method,Analysis,andInte「P「etation",Jou「na/of
AdvertisingRθsearch,Vo1.28.No.1(1988),p.19.を参 照 し,一 部 修 正 を 加 え 筆 者 作 成 。
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図2ラ ダリング法によるワインクーラーの階層的価値マップ
?
?
?ー
自尊心23
*自己についてよりよく感 じる
*自己イメージ
*自己の価値
達成・噺 ＼ ＼_
所属22
*安心
*友情
鋤16
結*満 足を与える
果 補 償
グフレッシュ
≠鰭 た冨6る
:/＼ 一/寸
炭酸入り
(十)1
具微
家族生活21
*他者の尊敬を保つ
*よりよい家族の絆
出 所:Reynolds,T、J.andJ.Gutman,"LadderingTheory・Method,Analysis,andInte「P「etation",ノbu「nalof
AdvθrtisingResearch,Vol.28.No.1(1988),p.19.を参 照 し,一 部 修 正 を 加 え 筆 者 作 成 。
す なわち,具 体 的な分析段 階では,調 査対象者 か ら得 られた発 言内容 を属性 レベル,機 能的ベネ フィ ッ
トレベ ル,心 理 的ベ ネフ ィッ トレベル,価 値 レベル とい う主要な レベル に分類す る。 これ らのカテ ゴ リ
ーか らコー ド表 を作成 し,全 発言 に対 してコー デ ィングを行 い,関 連マ トリックスを作成 す るとい う手
順 を とる。 そ して,関 連 マ トリックスに含 まれ る属性 と機能 的ベ ネ フィ ッ ト,心 理 的ベネ フィッ ト,価
値の連鎖情報 を 「階層 的価 値マ ップ(hierarchicalvaluemap:HVM)」に図示す る。 そ して,ワ イ ンク
ー ラー の実例 における内容 コー ドの概 要を示 したものが表2で あ り,そ の階層的価値マ ップを図示 した
ものが,図2で あ る。 この よ うに階層 的価値 マ ップによって階層的 に 「可視化」 され た属性 と価値 との
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つなが りを示す連鎖情報は,意 図しないベネフィットの抽出やベネフィッ ト間の結びつきの強さの把握
なども可能となる。
4.ラダ リング法 の調査方法 の新た な動向
深層面接法による1対1の 消費者の個別インタビューか ら,自由回答を得るラダ リング法の調査手続
きは,調 査対象者への負荷や人的 ・金銭的 ・時間的コス トの問題が生 じるため,調査者の調査 目的や研
究目的に応 じて,従 来の手法の改良や新たな調査手法の導入の試みがなされている。
具体的には,電 話調査や 自記式回答による調査,ク ローズ ドエンドの質問調査,新 ブラン ド開発支援
手法であるビジュアルラダリング法,インターネットを活用 した電子メールによる調査やWEBテキス ト・
マイニング型ラダリング法33)などが,調査方法の新たな動向として広が りを見せているsc)。消費者の個
別性を尊重する従来のラダリング法は,「解釈主義j的 な定性分析 という特性を持つが,実 務面への応用
可能性から,サンプル数の確保を可能にする定量分析の方向へ と移行 しつつあるのが現状である。
IV.おわ りに
本稿では,消費者の消費生活における態度や行動を背後で支え,そ の一貫性 と持続性 を規定す る価値
概念に着 目し,広告実務や消費者行動研究領域において広 く活用されている手段 目的連鎖モデル とラダ
リング法に焦点を当て,消 費者の価値と属性 との関連性について検討 してきた。
広告実務の領域では,広 告表現制作 と消費者調査の両方に精通 したアカウン ト・プランナーに対する
関心の高ま りがみられるが,広 告表現戦略におけるラダリング法の活用の意義 として,以 下の4点 があ
げられる。第一に,消 費者の購買行動を動機づけする潜在的原因を探求するラダリング法の活用は,消
費者の期待や将来への希望,不安や不快の解消,「ライフスタイル(1ifestyle)」の維持のための生活提
案などに関連する問題解決要因を提示した広告表現戦略につながる。
第二に,ラダ リング法の活用は,消費者の欲求を見い出す作業であるため,「プル戦略(pullstrategy)」
の広告により消費者の需要を直接的に喚起 し,その吸引力により自社製品に対する店頭での指名買いを
誘 う需要喚起型の広告表現戦略につながる。
第三に,ラ ダリング法では,製 品やサービスの持つ機能的ベネフィットと心理的ベネフィットとの相
対的な重要度を把握できるため,市場細分化戦略の観点から,消費者の期待するベネフィッ トにより消
費者を分類す る 「ベネフィット・セグメンテーション(benefitsegmentation)」の活用があげられる。
企業が関係性を構築すべきセグメン トに対して,ベネフィッ ト・セグメンテーションを行 うことにより,
製品やサービスが提供する問題解決要因としてのベネフィッ トに焦点を当てた広告表現戦略の展開へ と
つながる。
第四に,大 友(2001)が「プロモーション戦略上の課題 としては,買 い手の意識の中で競争製品以上
の価値 として,効 用価値の認識 レベルをどう向上 させるかとい う点にこそ置かれなければならない」35)
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と指摘す るよ うに,消 費者の 「知覚マ ップ」上 の 「製 品ポジシ ョニ ング(productpositioning)」にお い
て,自 社製品の 「認 識 レベル」 を向上 させ るプロモーシ ョン戦略があげ られる。
そ して,ラ ダ リング法の妥当性 の限界 として,以 下の2点 があ げられ る。第一に,実 務上の問題 とし
て,調 査の実施にかか る時間的 コス トと金銭 的 コス トの問題 があげ られる。 第二 に,ラ ダ リング法 が価
値や ベネフィ ッ ト,属 性の間に,本 来,連 鎖 がない場合 にっ いて も,連 鎖を引 き起 こす場合 があ る点 で
ある。 これ に関 して中村(1994)は,「回答者が商 品選択 を行 う場合 に,価 値 との結 びつ きが強 い商品,
弱い商品があ ること,仮 に価値 と購 買行動 が結 びついてい る場合 で も,そ れが どの程度 自覚 的に行われ
ているかなどを考 えると,手 法 としての疑問が残 る」36}と指摘す る。
最後 に,今 日的課題 として,以 下の4点 があげ られ る。第一 に,1950年代か らのモチベー シ ョン ・リ
サーチの手法やアイデ ィアが,ラ ダ リング法 の調 査手法にお いても使 用 され続けて きた と考 え られ るた
め,動 機 づけ研 究やモチベーシ ョン ・リサー チな どの観点か ら,ラ ダ リン グ法の調査手法 を検討 し直す
必要性 があるのではないだ ろうか。
第二に,消 費者 の欲求 を見い 出す作業 であるラダ リング法の活用 は,新 製 品開発や製品改 良な どの技
術 的進歩 につ なが るため,既 存製品の 「製 品 コンセプ ト(productconcept)」の見直 しやベ ネ フィッ トの
拡 張,新 製品開発な どへの戦略的示唆があるのではないだろ うか。
第三に,消 費者 の 「製品の意味づ け」 の多様性 やあいまい性,複 雑性 の観 点か ら,企 業側 と消 費者 側
との製 品コンセプ トの意味のずれの問題にっいて,ラ ダ リング法 の分析手法 を活用 した実証研究 を行 い,
製 品開発や広告表現戦略に反映する必要性 があるのではないだろ うか。
第四に,今 日において,企 業の本業事業 の業績 不振 に よる 「事業 の定義」 の見直 しの問題 が指摘 され
ているが,「コーポ レー ト・アイデ ンテ ィティ(corporateidentity:CI)」37)の構 築へ向けて,事 業の定
義 に関す るラダ リング法の分析 方法の応用 可能性 を検討 する必 要性 があるのではないだ ろ うか。
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〔36〕社 団 法 人 日 本 広 告 主 協 会 編 『新 価 値 創 造 の 広 告 コ ミ ュ ニ ケ ー シ ョ ン ー21世 紀 に 向 け て の 新 た な 広
告 の 意 味 と 戦 略 可 能 性 を 求 め て 一 』,ダ イ ヤ モ ン ド社,1997年 。
〔37〕菅 原 正 博 ・平 山 寿 邦 ・川 中 美 津 子 稿 「消 費 生 活 文 化 意 味 性 の ホ ー リ ス テ ィ ッ ク ・モ デ ル:マ チ ュ
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ア消費者のポス トモダニズム的考 察」,『広告 科学』,第43集,2002年,pp.1-16。
〔38〕杉本徹雄編 著 『消費者理 解のための心理学 』,福村出版,1997年。
〔39〕高木修監修,竹 村和久編集 『シリーズ21世紀の社会心理学7消 費行動の社会心理学』,北大路書
房,2000年 。
〔40〕上 田隆穂 ・柴 田典子稿 「製品利用 におけ るオケージ ョンと価値体 系:ラ ダリン グ法 とテキス ト ・
マイニ ングの活用～ ビール ・発泡 酒を事例 として～」,『季刊マー ケティングジャーナル』,社団法人
日本 マ ー ケ テ ィ ン グ 協 会,Vo1.22No.3,2003年,pp.18-32。
〔41〕横 田澄司 ・亀井昭宏 編著 『マーケテ ィングの最前線 目』,掌文社,1990年'。
注
i)Alderson(1957)は,「広 告 は情 報 と同様 に説 得 に も 関 わ る もの で あ る。広 告 は 単 に 消 費 者 に報 知 す るだ け では な く,
消 費者 の 態度 や 最 終 的 に はそ の生 活 様 式 を変 換 す る こ とに よ り,消 費 者 を動 機 づ け る こ とで あ る。 広 告 や 販 売 活 動 を
説 得 と解 す る こ とは,消 費 者 の 可 塑 性(plasticity)一す な わ ち,以 後 は,新 しい 生 活 様 式 に改 造 され,反 応 す るた
め の潜 在 能 カー の持 続 的 な変 化 を暗 示 す る 」と主 張 す る。[Alderson,W.,MarkθtingBehaviorandExecu'tiveAction,
RichardD.Irwin,Inc.,1957.(ロー ・オル ダー ス ン著,石 原 武政 ・風 呂 勉 ・光 澤 滋 朗 ・田村 正 紀 訳 『マ ー ケ テ ィ
ン グ行 動 と経 営者 行 為 一 マ ー ケテ ィ ン グ理 論 へ の機 能 主義 的 接 近 一 』,千 倉 書 房,1984年,pp.318-319。)]
そ して,Alderson(1965)は,消費者 に とっ て す べ て の 有効 な情 報 伝 達 は説 得 的 で あ り,「広 告 チ ャネ ル を通 じて伝
達 され る もの で あれ,他 の 手 段 を通 じて もた ら され る もの で あれ,個 人 の期 待,あ るい は 将 来 に つ い て の 希 望 や 不 安
に 関 連 の あ る よ うな メ ッセ ー ジ の み が,注 目 され 保 持 され る 」 と指 摘 す る。[Alderson,W.,PynamicMarketing
Behavior--AFunctionalystTheorJrofUaＬrketing,RichardD.Irvin,Inc.,1965,p.128.(ロー ・オ ル ダー ス ン
著,田 村 正 紀 ・堀 田=善 ・小 島健 司 ・池 尾 恭 一 共 訳 『動 態 的 マ ー ケ テ ィ ング 行 動一 マ ー ケ テ ィン グ の機 能 主 義 理 論一 』,
千 倉 書 房,1981年,p.144。)]
2)Ibid,p.129.(同上 書,pp.144-146。)
3)人間 を あ る活 動 ま た は 目標 追 求 に 向 か わせ る 力 を 「動 因 」 と呼 ぶ が ,こ の よ うな状 態 に さ し向 け る こ と を 「動 機 づ
け 」 とい う。 動 機 づ け に は,内 的(自 然 的)な もの と外 的(人 為 的)な もの とが あ る。 前 者 は,人 間 の 内 的 に本 来備
わ って い る要 求 に訴 え る動 機 づ け で あ り,後 者 は,外 的,す な わ ち,人 為 的 に 与 え られ る刺 激 に よ る 動機 づ けで あ る。
た だ し,現 実 に は,両 者 は 相 互 関 連 的 な も の で あ る。[濱 嶋 朗 ・竹 内郁 郎 ・石 川 晃 弘 編 『社 会 学 小 辞 典 〔新版 〕』,有
斐 閣,1997年,p.454。]
4)牧田(1994)は,こ の よ うな 定性 分 析 の意 義 と して,(1)質 問 紙 に よ る直 接 的 な調 査 方 法 で は測 定 で きな い,消 費
者 の 潜 在 意識 や 非合 理 的側 面 を測 定す る とい っ た 測 定技 法 と して の 役 割,(2)消 費 者 行 動 や 消費 に 関 す る考 え方 の背
景 を 総 合 的 に と ら え る とい っ た分 析 技 法 と して の 役割 をあ げ て い る。[牧 田 亮 稿 「消 費 者 行 動 の 定 性 的 ア プ ロー チ 」,
飽 戸 弘 編 著 『消 費行 動 の社 会 心理 学 一 シ リー ズ ・政 治 と経済 の 心 理 学 巨』,福村 出 版,1994年,p.104。]
5)小林 保 彦 稿 「コ ン シ ュー マ ー イ ンサ イ トへ の 道 一 アカ ウン トプ ラン ニ ング序 説 一 」,『青 山経 営 論 集 』,第36巻 第1
号,青 山 学院 大 学経 営 学会,2001年,p.3。
なお,「 アカ ウ ン ト ・プ ラ ン ナー 」 に求 め られ る能 力 は,(D調 査 デ ー タや 各 種 の 情 報 に精 通 し,(2)ク リエ イ テ ィ
ブ ・チ ー ム の他 の メ ンバ ー の 参 考 に な る よ うに 消費 者 に つい て の 情 報 収 集 を継 続 し,(3)ク リエ イ テ ィ ブ ・チ ー ム に
消 費 者 視 点 を忘 れ させ ない よ うに努 力す る 点 な どで あ る。[宮澤 永 光 ・亀 井 昭 宏 監 修 『マ ー ケ テ ィ ン グ 辞 典一 改 訂 版
一 』,同 文 舘 出版,2003年,p.6。]
6)なお ,「ラ ダ リン グ法 」は,「梯 子 掛 け法 」 と も呼 ば れ て い る。[Laaksonen,P.,ConstLmθrlnvoルe〃ent-Conceρtsand
Research,Routledge,1994.(ピル ヨ ・ラー ク ソネ ン 著,池 尾 恭 一 ・青 木 幸 弘 監 訳 『消 費 者 関 与 一 概 念 と調 査一 』,
千 倉 書 房,1998年,p.187。)]
7)濱嶋 ・竹 内 ・石 川 ,前 掲 書(注3),p.78。
こ の よ うな 価 値 概 念 の 隣 接 概 念 に は,「 価 値 意 識(valUeconsciousness)」や 「価 値 体 系(valuesystem)」,「価 値
観(senseofvalue)」な どが あ る。 価 値 意 識 は,「 個人 ま たは 集 団 が い だ く明 示 的 ま た は 暗 黙 の 価 値 判 断 の 総 体Jと
定 義 され る。 価 値 と価 値 意 識 の両 概 念 は,同 義 に 用 い られ てお り,前 者 が 後 者 の 意 味 を も含 ん で使 用 され る こ と が 多
い。 厳 密 に は,価 値 は主 体 の評 価 作 用 を受 け と め る客 体 の性 能(ま た は 属性)で あ り,価 値 に対 応 す る主 体 の 側 の要
因 が,価 値 意 識 で あ る とい え る。[同 上 書,p.78。]
これ に対 して,価 値 体 系 とは,「 さ ま ざ ま な種 類 お よび 異 な っ た 水 準 の 諸価 値 が,一 定 の 原理 の も とに 整 序 され 体 系
化 され て,統 一 的 な 複 合 体 を 形成 して い る状 態 」 と定 義 され る。[同 上 書,p.80。]
そ して,価 値 観 とは,「 個 人 な い し集 団 が い だ く,一 連 の 関連 しあ っ た評 価 的 態 度 の総 体 で あ り,価 値 の 序 列 につ い
て の 主 観 的 な 見 方,価 値 づ け の 仕 方 」 と定 義 され る。[同 上書,p.78。]
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8)Durgee
,J.F.andR.W.Veryzer,"OBSERVATIONS:TranslatingValuesintoProductWants,",ノburnalofAdver-
tisingResearch,Vol.36.No.6(November-December.1996),P.90.
9)Ibid
,p.91.
10}Rokeach(1973)は
,人 間 の 価 値 を 「究 極 的 価 値 」 と 「手 段 的 価 値 」 と に 大 別 し,ア メ リカ 人 の 価 値 を18の 究 極
的 価 値 と18の 手 段 的 価 値 に 分 類 す る 。[Rokeach,M.,rheNatureofHtm7anValues,FreePress,1973.]
ま た,飽 戸(1989)に よ れ ば,Rokeachは,18項 目 の 究 極 的 価 値 と18項 目 の 手 段 的 価 値 に つ い て,1968年,
1971年,1974年,1981年 と 計4回 に わ た る 実 証 研 究 を 行 っ て い る 。[飽 戸 弘 稿 「ラ イ フ ス タ イ ル 研 究 の 新 しい 視
点 」,飽 戸 弘 ・松 田 義 幸 編 著 『「ゆ と り 」 時 代 の ラ イ フ ス タ イ ル ー7タ イ プ に み る 生 活 意 識 と行 動 一 』,日 本 経 済 新 聞
社,1989年,PP.23-24。]
IDMunson
,J.M.andE.F.McQuarrie,"ShorteningtheRokeachValueSurveyforUseinConsumerResearch",in
Munson,J.M.(ed.),ノldvancesinConsumerResearch,Vol.15(1988),PP.381-386,Provo,UT:Association
forConsumerResearch.
12)Maslow(1962
,1970)の 欲 求5段 階 説 で は,(1)生 理 的 欲 求,(2)安 全 の 欲 求,(3)所 属 と 愛 の 欲 求,(4)承 認 の
欲 求,(5)自 己 実 現 の 欲 求 の5段 階 か ら,個 人 の 動 機 づ け を 階 層 化 し て 捉 え る 。[Maslow,A.H.,TovardaPsychology
ofBeing,Princeton:VanNostrand,1962.(上田 吉 一 訳 『完 全 な る 人 間:魂 の め ざ す も の 』,誠 信 書 房,1964年 。)
及 び,Maslow,A.H.,MotivationandPerson∂1ity,2"ded.,Harper&Row,Publishers,1970.(A.H.マズ ロ ー
著,小 口 忠 彦 訳 『人 間 性 の 心 理 学[改 訂 新 版]』,産 能 大 学 出 版 部,1987年 。)]
13}Mitche11(1973)は
,「 ラ イ フ ・ ウ ェ イ(1ifeway)」 と 「ラ イ フ ・ス タ イ ル(1ifestyle)jと に 大 別 す る 。 ラ イ
フ ・ウ ェ イ に つ い て は,(1)建 設 者(Makers),(2)保存 家(Preservers),(3)受益 者(Takers),(4)変革 者(Changers),
(5)探求 者(Seekers),(6)逃避 者(Escapers)の6類 型,ラ イ フ ・ス タ イ ル に つ い て は,(i)実 験 型(Experimental),
(it)追 従 型(Following),(血)快 楽 志 向 型(Pleasure'-Seeking),(W)自己 規 制 型(Self-Denying),(v)実 際
型(Practica1),(vi)見て くれ 型(Ostentations)の6類 型 に 分 類 す る 。[井 関 利 明 稿 「「生 活 者1志 向 経 営 と ラ イ
フ ・ス タ イ ル 研 究 」,村 田 昭 治 ・吉 田 正 昭 ・井 関 利 明 編 著 『ラ イ フ ・ス タ イ ル 発 想 法 一 新 し い マ ー ケ テ ィ ン グ の 技 法
一 』,ダ イ ヤ モ ン ド社,1975年,pp.317-319。]
14)Riesman(1961)は
,人 間 の 社 会 的 性 格 の 心 理 的 類 型 の 変 化 を(1)伝 統 指 向,(2)内 部 指 向,(3)他 人 指 向 の3類
型 に 分 類 す る。[Riesman,D.,7/heLonelJrCromd・'AStudJ・ol'theChangingAe7ericanCharacter・YaleUniversity
Press,1961.(リー ス マ ン 著,加 藤 秀 俊 訳 『孤 独 な 群 衆 』,み す ず 書 房,1964年 。)]
i5}VALSでは
,ア メ リ カ 人 を(1)必 要 に 駆 ら れ た グ ル ー プ(Need-DrivenGroups),(2)外部 指 向 グ ル ー プ(Outer-Directed
Groups),(3)内部 指 向 グ ル ー プ(lnner-DirectedGroups),(4)外部 指 向 と 内 部 指 向 を 結 合 さ せ た グ ル ー プ(Combined
Outer-andInner-DirectedGroups)とい う4つ の 主 要 な 分 類 上 の グ ル ー プ に 大 別 す る 。
そ し て,VALSで は,(1)生 存 者 型(Survivors)(4%),(2)維持 者 型(Sustainers)(7%),(3)所属 者 型(Belongers)
(35%),(4)競争 者 型(Emulators)(10%),(5)達成 者 型(Achievers)(22%),(6)わ た し は わ た し型(IamMe's)
(5%),(7)体験 型(Experientials)(7%),(8)社会 意 識 型(SocietallyConscious)(8%),(9)統合 型(lntegrators)
(2%)の9類 型 に 分 類 す る 。[Mitchell,A.,rheIVineAmericanLifestyles二%o■eAreandJthereVeArebbing,
Macmillan,1983,pp.4-24.]
な お,本 稿 のVALSの 各 類 型 の 訳 語 は,吉 福(1987)ら に 従 っ た 。[Mitchell,A.,J.OgilvyandP.Schwartz,The
VALSTypology:ANevPersρectiveonAmerica,SRIInternationa1,1986.(ア ー ノ ル ド ・ ミ ッ チ ェ ル,ジ ェ ー ム
ズ ・オ グ ル ビ ー,ピ ー タ ー ・シ ュ ウ ォ ー ツ 著,吉 福 伸 逸 監 訳,露 国 栄 作 ・大 野 純 一 ・小 堀 寛 訳 『パ ラ ダ イ ム ・シ フ ト
ー 価 値 と ラ イ フ ス タ イ ル の 変 動 期 を 捉 え るVALS類 型 論 一 』
,TBSブ リ タ ニ カ,1987年,pp.97-107。)]
」6)LOVでは
,(1)他 者 と の 温 か い 関 係(warrnrelationshipwithothers),(2)生活 の 中 で の 楽 しみ や 喜 び(funand
enjoymentinlife),(3)安全(security),(4)他 者 か ら の 尊 敬(beingwellrespected),(5)帰 属 意 識(senseof
belonging),(6)自尊 心(self-respect),(7)達成 感(asenseofaccomplishment),(8)興 奮(excitement),(9)
自 己 達 成(self-fulfillment)の9っの 価 値 項 目 リ ス トか ら 構 成 され,調 査 対 象 者 に 対 し て 最 も 重 要 な 価 値 の2項 目
の 選 択,9つ の 価 値 の 相 対 的 順 位 づ け,価 値 意 識 項 目 ご との 評 定 な ど を 求 め る も の で あ る 。 こ れ らの9っ の 価 値 項 目
リ ス トは,(1)と(2)の2項 目が 個 人 の 内 部 指 向,(3)～(5)ま で の3項 目 が 外 部 環 境 要 因 へ の 焦 点,(6)～(9)
ま で の4項 目 が 個 人 の 価 値 を そ れ ぞ れ 現 し て い る 。[Kahle,L.R.,S.E.BeattyandP.Homer,"Alternative
MeasurementApProachestoConsumerValues:TheListofValues(LOV)andValuesandLifeStyles(VALS)",
ノburnalofConsumerResearch,Vo1.13(1986),pp.405-409.]
17)武井 寿 稿 「VALS類型 一 消 費 者 分 類 の 新 しい カ テ ゴ リ ー と し て のVALSと は 何 か?ま た そ の 有 効 性 は?」
,横 田 澄
司 ・亀 井 昭 宏 編 著 『マ ー ケ テ ィ ン グ の 最 前 線 ⑳,学 文 社,1990年,p.237。
Is)Durgee=Veryzer,op.cit.;P.90.
19)「モ チベ ー シ ョ ン ・リサ ー チ 」 で は
,少 数 サ ン プル に対 し,精 神 分 析 学 や 臨 床 心 理 学 の 専 門家 が 時 間 を か け て 面接
し,詳 細 な事 例 の 記 録 と考 察 を行 う。[飽 戸 弘 稿 「政 治 経 済心 理 学 と深 層 心理 ア プ ロ ー チJ,飽 戸 弘 編 著 『消 費 行 動 の
社 会 心理 学一 シ リー ズ ・政 治 と経 済 の 心 理 学 目』,福村 出 版,1994年,p.251。]
ま た,モ チベ ー シ ョン ・リサ ー チ の 代 表 的 手 法 に は,深 層 面 接 法や 集 団 面接 法,投 影 法 な どの 定 性 分 析 とSD法(セ
マ ン テ ィ ック ・デ ィ フ ァ レ ン シ ャル 法:sernanticdifferenrialmethod)のよ うな 定 量 分 析 な どが あ る。[秋 山掌 編
「消 費 者 の 動 機 づ け と感 情 」,杉 本 徹 雄 編 著 『消 費 者 理 解 の た め の 心 理 学 』,福 村 出 版,1997年,pp.145-146。]
20)Durgee=Veryzer
,Op・cit.,P.90.
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21)ラーク ソネ ン,池 尾 ・青 木,前 掲 書(注6),p.134。
22}オル ダー ス ン,石 原 ・風 呂 ・光 澤 ・田 村,前 掲 書(注D,pp.189-197。
23)Gutman=Reynoldsによ り開 発 され た 手 段 目的 連 鎖 モ デル の 詳 細 につ い て は ,以 下 の 文 献 を 参 照 され た い 。
●Gutman,J.andT、J.Reynolds(1979),"AnInvestigationoftheLevelsofCognitiveAbstractionUtilized
byConsumersinProductDifferentiation",inJohnEighmeゾ(ed.)AttitudeReseai「chundertheSun=PP.125
-150。AmericanMarketingAssociation,Chicago.
●Gutman,J.,　AMeans-EndChainModelBasedonConsumerCategorizationProcesses",ノburnalofMarke-
ting.Vo1.46(Spring.1982),pp.60-72.
24}Ibid
,p.60.
25)Ibid,p.60.
26)Ibid,pp.60-61.
27)「動 因 」とは ,人 間 をあ る行 動 に 駆 り立 て る よ うな 内 的 な 力 を指 し,こ の 力 は,主 に生 理 的 要 求 に よ り触 発 され る。
動 因 に は,個 体 維 持 な ど に 関わ る 「一 次 的 動 因 」 と支 配 や競 争,協 同 な ど社 会 関 係 的 要 求 に関 わ る 「二 次 的 動 因 」 と
に 大別 され る。[濱 嶋 ・竹 内 ・石 川,前 掲 書(注3),p.453。]
28)「動 機 」とは ,人 間 の行 動 を 決 定 し,方 向づ け る原 因 とな る もの を指 す 。動機 を 引 き 起 こす もの は,欠 乏 や 必 要(欲
求)で あ る。 な お 同 義 語 の 動 因 と厳 密 な 区 別 を す る こ とは 困難 で あ る が,一 般 的 に,動 機 とい う概 念 は動 因 よ り も包
括 的概 念 で あ り,「二 次 的要 求 」 に も とつ く場 合 に用 い られ る こ とが 多 い 。[同 上 書,p.454。]
な お,「 動機 づ け 」 と 「動 機 」 で は,各 々 の概 念 の定 義 の 差 異 に留 意 す べ き で あ る と考 え られ る。
29}Laaksonen,oρ.cit.(ラーク ソネ ン,池 尾 ・青木,前 掲 書(注6),p.187。)
30}ラダ リン グ法 の 詳 細 に つ い て は ,以 下 の 文 献 を参 照 され たい 。
・Reyno1ds,T.J.andJ.Gutman,Laddering:ExtendingtheRepertoryGridMethodologytoConstructAttri-
bute-Consequence-ValueHierarchies.InPitts,R.E.Jr.andA.G.Woodside(Eds.),PersonalValuesandConsttaier
PsrchologyＬLexington,Mass:LexingtonBooks.,1984a,PP.155-167.
・Reynolds,T.J.andJ.Gutman,　AdvertisingIsImageManagement",」ノb㎜∂ノofAdvertising・Rθsearch,
Vo1.24.No.1(1984b),PP.27-37.
・Reynolds,T.J.andJ.Gutman,``LadderingTheory,Method,Analysis,andInterpretation",Journa.～of
AdvertゴsingResearch,Vo1.28.No.1(1988),PP.11-31.
ま た,ラ ダ リン グ 法 に類 似 した調 査 手 法 と して,讃 井(1986)と乾(1986)が独 自に 開発 した 「レパ ー トリー グ リ
ッ ド発 展手 法 」が あ る。個 別 面接 調 査 手 法 で あ る レパ ー トリー グ リッ ド発 展 手 法 は,臨 床 心 理 学 の 分 野 で治 療 を 目的
に 開発 され た 面接 調 査手 法 を改 良発 展 させ た も の で あ り,ユ ー ザ ー の商 品 に対 す る ニ ー ズ,ユ ー ザ ー が 商 品 を評 価 す
る際 の 評価 の 単位(評 価 項 目)と その 構 造(評 価構 造)を,回 答 者 自 身 の 言 葉 で 抽 出 す る こ と を 目的 とす る。[讃 井
純 一郎 稿 「ユ ー ザ ー ニー ズ の可 視 化 技 術 」,『企 業 診 断 』,1月 号,1995年,p.34。]
31}丸岡 吉 人 稿 「ラ ダ リ ン グ 法に よ る ブ ラ ン ド調 査 」,青 木幸 弘 ・小 川 孔 輔 ・亀 井 昭 宏 ・田 中洋 編 著 『最 新 ブ ラ ン ド ・
マネ ジ メ ン ト体 系:理 論 か ら広 告 戦 略 ま で』,日 本 経 済 新 聞 社,1997年,pp.273-275。
32)同上 書 ,pp.275-277。
33)柴田 ・上 田(2003)は,従 来 の ラ ダ リン グ 法 に テ キ ス ト ・マ イ ニ ン グを 導 入 したWEBテ キス ト ・マ イ ニ ン グ型 ラ ダ
リン グ 法 を 開発 し,ビ ー ル や 発 泡 酒 を 対 象 と したWEB上 で の ア ン ケ ー トを 実施 した。 な お,肥Bテ キ ス ト ・マ イ ニ ン
グ型 ラ ダ リン グ法 の詳 細 に つい て は,柴 田典 子 ・上 田隆 穂積 「WEBテキ ス ト ・マ イ ニ ン グ型 ラ ダ リ ン グ法 に よ る広 告
制 作 ・新製 品 開発 一 消 費者 セ グ メ ン ト別 製 品 利 用 オ ケ ー ジ ョン と価 値 体 系一 」,『学 習 院 大 学 経 済 論 集 』,学 習 院 大 学
経 済 学 会,2003年,pp.113-130。及 び,上 田 隆穂 ・柴 田典子 稿 「製 品利 用 に お け るオ ケ ー ジ ョ ン と価 値 体 系:ラ ダ
リン グ 法 とテ キ ス ト ・マ イ ニ ン グの 活 用 ～ ビー ル ・発 泡酒 を事 例 と して ～ 」,『季 刊 マ ー ケテ ィ ン グ ジ ャ ー ナ ル 』,社
団 法 人 日本 マ ー ケ テ ィ ン グ協 会,Vo1.22No.3,2003年,pp.18-32。を 参 照 され た い 。
34)丸岡 吉人 稿 「動 機 づ け と ラ ダ リン グ手 法 」,『広 告 効果 論 一 情 報 処 理 パ ラ ダイ ム か ら の ア プ ロー チ 』,電通,2001年,
P.219。
鋤 大 友 純稿 「マ ー ケ テ ィ ン グ ・コ ミ ュニ ケ ー シ ョ ンの 戦 略課 題 とそ の 本 質 一 プ ロ モ ー シ ョン戦 略 の求 心 的 要 因 を求 め
て一 」,『明 大 商 学 論 叢 』,第83巻 第1号,明 治 大 学 商 学 研 究所,2001年,p.224。
36}中村 雅子 稿 「消費 者行 動 の ラ イ フス タイ ル ・アプ ロ ーチ 」,飽 戸 弘 編 著 『消 費 行 動 の 社 会 心 理 学 一 シ リー ズ ・政 治
と経 済 の心 理 学 ⑳,福 村 出 版,1994年,p.65。
37)「コーポレー ト・アイデンティティ」の概念は,社名変更や トレー ドマーク,ロ ゴタイプ,コ ーポレー ト・カラー
などのデザイン開発に伴 う企業外観や企業表示系の統一と個性化といった 「ビジュアル ・アイデンティティ(VI)」
の構築 と維持をその出発点としている。現在では,社員が行動を起こす際の指針となる 「ビヘイ ビア ・アイデンティ
ティ(BI)」,企業理念や経営方針,長 期経営計画,企 業文化の革新 といった企業の精神である 「マイン ド・アイデン
ティティ(MI)jの構築 と維持を含む トータルな企業コミュニケーション戦略の開発ならびに企業変革と密接に関わ
るものとなっている。[宮澤 ・亀井,前 掲書(注5),p.85。]
(にへい きょ うこ)
一332一
